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Streszczenie
Demarketing wyrobÛw tytoniowych obejmuje dzia≥ania úrodowiska marketin-
gowego nastawione na zmianÍ zachowaÒ konsumenckich. Podstawowe strategie
to: manipulacja cenπ, reklama zniechÍcajπca do palenia, przepisy ograniczajπce
lub zakazujπce reklamy tytoniu, ograniczenia dystrybucji lub konsumpcji wyro-
bÛw tytoniowych oraz napisy ostrzegawcze. PoszczegÛlne instrumenty wp≥ywajπ
bezpoúrednio lub poúrednio na zmienne psychospo≥eczne i úrodowiskowe, przeko-
nania zdrowotne, atrakcyjnoúÊ spo≥ecznπ palenia (moda), dostÍpnoúÊ wyrobÛw ty-
toniowych i zwiπzanych z nimi zachowaÒ. W artykule dokonano przeglπdu badaÒ
miÍdzynarodowych nad skutecznoúciπ demarketingu w obszarze kszta≥towania
i zmiany zachowaÒ zwiπzanych z paleniem tytoniu.
Wprowadzenie
Wed≥ug American Marketing Association (2004) demarketing w sensie eko-
nomicznym moøna zdefiniowaÊ jako: ÑTermin stosowany wobec strategii marke-
tingowej, ktÛrej celem jest zmniejszenie konsumpcji danego produktuî. Nato-
miast w sensie marketingu spo≥ecznego1 jest to Ñproces zmniejszania konsump-
cji produktu oraz us≥ug uwaøanych za szkodliwe dla spo≥eczeÒstwaî. 
Demarketing to w za≥oøeniu przeciwieÒstwo marketingu. W pierwszej czÍúci
artyku≥u  omÛwiÍ  metody  stosowane  w marketingu  wyrobÛw  tytoniowych,
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1 Marketing spo≥eczny to dyscyplina stosowana, zajmujπca siÍ zmianπ zachowaÒ zdrowot-
nych oraz zachowaÒ patologicznych (Andreasen, 1995, Jacennik, 2000a, 2000b). Metody i kon-
cepcje marketingu spo≥ecznego sπ wdraøane rÛwnolegle do dzia≥aÒ promocji zdrowia i edukacji
zdrowotnej, prewencji i profilaktyki.
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zwiπzkÛw pomiÍdzy strategiami marketingowymi i demarketingowymi a kszta≥-
towaniem i zmianπ zachowaÒ zdrowotnych zwiπzanych z konsumpcjπ tytoniu.
1. Marketing wyrobÛw tytoniowych
Nie jest tajemnicπ, øe marketing tytoniowy wykorzystuje wiedzÍ naukowπ
o mechanizmach psychospo≥ecznych leøπcych u podstaw kszta≥towania i zmiany
zachowaÒ. Najwaøniejsze strategie marketingowe polegajπ na wytwarzaniu po-
zytywnego  nastawienia  wobec  produktu  i budowaniu  lojalnoúÊ  konsumentÛw.
W tym celu wykorzystywana jest reklama, rÛwnieø skierowana do dzieci i m≥o-
dzieøy, sponsoring sportowy oraz cause-related marketing2. Inne stosowane stra-
tegie majπ na celu stwarzanie przeszkÛd wobec zmiany zachowaÒ palaczy i pod-
trzymywanie mody na palenie. S≥uøy temu, miÍdzy innymi, zapewnianie szero-
kiej dostÍpnoúci produktÛw i intensywna reklama w miejscu sprzedaøy.
Rozbudowane techniki marketingowe zwiπzane z przemys≥em tytoniowym
by≥y przedmiotem wielu analiz oraz krytyk naukowcÛw i praktykÛw ochrony
zdrowia na ca≥ym úwiecie (np. MacFadyen, Hastings, MacKintosh, 2001; Cunni-
gham, 1996). Owocem tej dyskusji sta≥y siÍ dzia≥ania ustawodawcze i admini-
stracyjne ograniczajπce popyt na wyroby tytoniowe. SkutecznoúÊ dzia≥aÒ antyty-
toniowych zosta≥a poddana wielu badaniom i ocenom. Najwaøniejsze wnioski
z tych badaÒ zostanπ omÛwione poniøej.
1.1. Wp≥yw na przekonania zdrowotne
Reklama wyrobÛw tytoniowych oddzia≥uje na procesy poznawcze odbiorcÛw
w rÛønych aspektach. Jednym z nich jest kszta≥towanie lub modyfikowanie juø
istniejπcych przekonaÒ zdrowotnych. Jak wykazali Marsh i Matheson (1983),
sam fakt legalnoúci reklamy tytoniu jest odbierany przez palaczy jako sygna≥, øe
palenie nie moøe byÊ naprawdÍ ryzykowne, bo w przeciwnym wypadku rzπd za-
broni≥by reklamy tytoniu. Bezpoúrednia reklama tytoniu spotyka≥a siÍ z inten-
sywnπ krytykπ, wspartπ badaniami naukowymi, od kilkudziesiÍciu lat, co dopro-
wadzi≥o w efekcie do radykalnych ograniczeÒ reklamy wyrobÛw tytoniowych.
1.2. Moda i wizerunek
Kampanie reklamowe wyrobÛw tytoniowych naleøa≥y do niedawna do naj-
bardziej kreatywnych pod wzglÍdem formy i treúci przekazu. NajczÍúciej stoso-
wane strategie perswazyjne polega≥y na negowaniu niekorzystnych skutkÛw pa-
lenia tytoniu oraz na wytwarzaniu zastÍpczych zwiπzkÛw palenia z atrakcyjnym
W SPÓ£CZESNA  E KONOMIA Nr 1/2008(5)
100
2 Marketing komercyjny po≥πczony z promocjπ wartoúci spo≥ecznych lub wspieraniem akcji
charytatywnych.
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zyczna i spo≥eczna, si≥a, zdrowie, indywidualnoúÊ, prestiø, i inne.
Palenie tytoniu w miejscu publicznym by≥o do niedawna powszechnie akcep-
towane i uwaøane za eleganckie i atrakcyjne. W ostatnich kilkunastu latach mo-
da ta traci na sile. Nie tylko w Polsce palenie tytoniu staje siÍ w coraz wiÍkszym
stopniu  atrybutem  grup  spo≥ecznych  o niøszym  wykszta≥ceniu  i dochodzie.
WúrÛd grup lepiej zarabiajπcych rozpowszechnia siÍ moda na zdrowy styl øycia.
Papieros, bÍdπcy dotπd symbolem elegancji i niezaleønoúci, coraz czÍúciej koja-
rzony bywa z nerwowoúciπ i stresem. 
Poczπtki tego trendu w Polsce moøna zilustrowaÊ na przyk≥adzie badania ja-
koúciowego, przeprowadzonego w 2000 r. na Uniwersytecie Warszawskim przez
Jacennik i Pawe≥czak3. Uczestniczkami tematycznego wywiadu grupowego by≥y
m≥ode kobiety, ktÛrym przedstawiono materia≥ bodücowy o charakterze projek-
cyjnym. W wypowiedziach uczestniczek badania ukaza≥ siÍ dwojaki wizerunek
osÛb palπcych: ludzie z pierwszych stron gazet, biznesmeni, atrakcyjne dziewczÍ-
ta oraz ludzie z marginesu spo≥ecznego, subkultury, úrodowiska, w ktÛrym popu-
larne sπ wszelkie uøywki. 
W okresie, w ktÛrym by≥o przeprowadzane badanie, ograniczenia reklamy
tytoniu dopiero wchodzi≥y w øycie. Uczestniczki badania, studentki pierwszych
lat studiÛw, dorasta≥y w okresie intensywnej ekspansji marketingu tytoniowego
w Polsce, jak rÛwnieø zna≥y realia øycia codziennego okresu transformacji. ByÊ
moøe dlatego ich obraz palacza zawiera≥ dwojakie skojarzenia, pozytywne ñ lu-
dzi sukcesu prezentowanych w wizerunkach reklamowych i negatywne ñ osÛb
uzaleønionych od uøywek z øycia codziennego.
1.3. DostÍpnoúÊ produktu i reklama w miejscu sprzedaøy
Podtrzymywanie lojalnoúci konsumentÛw zaleøy miÍdzy innymi od dostÍpno-
úci produktu i miejsc, gdzie moøe byÊ on konsumowany. Z uwagi na szerokπ do-
stÍpnoúÊ  tytoniu  i intensywnπ  ekspozycjÍ  wyrobÛw  tytoniowych  w punktach
sprzedaøy, osoby palπce spotykajπ siÍ na co dzieÒ z zachÍtami do kontynuowania
palenia. Reklama w miejscu sprzedaøy rzadko podlega ograniczeniom. W przy-
padku zakupÛw impulsywnych, a do takich zaliczany jest zakup papierosÛw, re-
klama w miejscu sprzedaøy jest skuteczna.
1.4. DostÍpnoúÊ miejsc, w ktÛrych moøna paliÊ
WidocznoúÊ i spo≥eczny charakter zachowaÒ zwiπzanych z paleniem dzia≥a
jak najlepsza reklama. Jeøeli w miejscach publicznych nie ma zakazÛw palenia,
obecnoúÊ innych palπcych dzia≥a zachÍcajπco, a brak zakazu oznacza, øe osoby
palπce nie napotykajπ przeszkÛd w kontynuowaniu swego nawyku. 
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3 Niepublikowana praca seminaryjna Pawe≥czak J., Postawy osÛb niepalπcych wobec osÛb
palπcych i papierosÛw, przygotowana na Wydziale Psychologii Uniwersytetu Warszawskiego,
pod kierunkiem B. Jacennik.
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Osoba palπca, ale chcπca rzuciÊ palenie, podlega presji spo≥ecznej innych pa-
lπcych oraz wp≥ywowi úrodowiska marketingowego, jak i wp≥ywowi czynnikÛw
indywidualnych uzaleønienia od palenia, takich jak g≥Ûd nikotynowy czy nawyki
czynnoúciowe zwiπzane z paleniem. W przypadku silnego uzaleønienia czynniki
indywidualne odgrywajπ istotnπ rolÍ i dzia≥ania makrospo≥eczne, wykorzystujπ-
ce rÛøne formy demarketingu, powinny byÊ wsparte dzia≥aniami indywidualny-
mi, adresowanymi do jednostek, takimi jak programy terapii antynikotynowej
bπdü farmakoterapiπ. Zagadnienia terapii indywidualnej wykraczajπ jednak po-
za ramy obecnego artyku≥u, w ktÛrym przyjÍto perspektywÍ makrospo≥ecznπ.
Demarketing tytoniowy obejmuje metody nastawione na zmianÍ úrodowiska
konsumenckiego i warunkÛw marketingu. Podstawowe strategie to: manipulacja
cenπ, reklama zniechÍcajπca do palenia, przepisy ograniczajπce lub zakazujπce
reklamy tytoniu, ograniczenia dystrybucji lub konsumpcji oraz napisy ostrze-
gawcze. Te poszczegÛlne instrumenty wp≥ywajπ bezpoúrednio lub poúrednio na
zmienne psychospo≥eczne i úrodowiskowe: úwiadomoúÊ zdrowotnπ, atrakcyjnoúÊ
spo≥ecznπ palenia (moda), dostÍpnoúÊ wyrobÛw tytoniowych i zwiπzanych z nimi
zachowaÒ. W kolejnych podpunktach omÛwiÍ najwaøniejsze badania i wnioski
dotyczπce wymienionych strategii.
2.1. Demarketing cenowy
Osoba palπca to konsument podlegajπcy prawom ekonomicznym tak jak inni
konsumenci. Istotnym instrumentem stosowanym w demarketingu wyrobÛw ty-
toniowych jest zwyøka cen tytoniu (np. poprzez podatek akcyzowy). Istotne zna-
czenie ma tutaj elastycznoúÊ cenowa popytu, to jest stopieÒ, w jakim zmiany cen
wp≥ywajπ na zmiany popytu na produkt. Wykazano, øe elastycznoúÊ cenowa wy-
robÛw tytoniowych jest wiÍksza w przypadku konsumentÛw o niskim dochodzie
(World Bank, 1999). W przypadku zwyøek lub obniøek cen konsumenci dysponu-
jπcy ma≥ym budøetem sπ bardziej sk≥onni zmniejszyÊ lub zwiÍkszyÊ swojπ kon-
sumpcjÍ danego produktu. To samo twierdzenie moøna uogÛlniÊ w stosunku do
krajÛw o niskim bπdü wysokim dochodzie. 
ElastycznoúÊ cenowa papierosÛw jest szacowana w przypadku StanÛw Zjed-
noczonych na poziomie (ñ0,4). Oznacza to, øe wzrost cen o 10% powoduje spadek
popytu o oko≥o 4% (World Bank, 1999). Badania przeprowadzone w Chinach wy-
kaza≥y, øe wzrost cen o 10% zmniejsza popyt od 6 do 10%. Podobne wyniki da≥y
badania przeprowadzone w Brazylii i Po≥udniowej Afryce. W sumie uwaøa siÍ, øe
w krajach o úrednim lub niskim dochodzie moøna szacowaÊ przeciÍtnπ elastycz-
noúÊ cen na poziomie (ñ0,8) (spadek popytu o 8% przy wzroúcie cen o 10%).
ElastycznoúÊ cenowa jest zaleøna rÛwnieø od wieku. Badania przeprowadzo-
ne w krajach o wysokim dochodzie wskazujπ, øe ludzie m≥odzi sπ zazwyczaj bar-
dziej podatni na zmiany cen niø starsi. Sk≥ada siÍ na to szereg czynnikÛw: niski
dochÛd, mniejsze uzaleønienie od nikotyny, zachowanie zorientowane na teraü-
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w Stanach Zjednoczonych przez U.S. Centers for Disease Control and Prevention
wykaza≥o, øe elastycznoúÊ cenowa wúrÛd m≥odych doros≥ych w wieku 18 do 24 lat
by≥a wyøsza o (ñ0,6) niø wúrÛd ogÛlnej populacji osÛb palπcych. Uwaøa siÍ, øe gdy
ceny papierosÛw sπ wysokie, sk≥ania to nie tylko m≥odych palπcych do rzucenia
palenia, ale i mniejsza liczba osÛb m≥odych zaczyna paliÊ.
Przedmiotem analiz ekonomicznych jest zagadnienie optymalnego poziomu
podatku, tak aby zaspokoiÊ zarÛwno cele spo≥eczne, jak i ekonomiczne. W cyto-
wanym raporcie Banku åwiatowego, zalecany jest podatek od 2/3 do 4/5 ceny de-
talicznej. Na takim poziomie utrzymywany jest podatek w krajach, ktÛre prowa-
dzπ ca≥oúciowπ, skutecznπ politykÍ antynikotynowπ.
Drastycznie efekty opodatkowania papierosÛw ilustruje przypadek kanadyj-
ski. W 1994 r. rzπd Kanady obniøy≥ znacznie podatki na wyroby tytoniowe w ra-
mach walki z przemytem papierosÛw. Spowodowa≥o to obniøenie wieku inicjacji,
wzrost liczby palπcej m≥odzieøy oraz zwiÍkszenie dziennej konsumpcji tytoniu.
Sprzedaø wyrobÛw tytoniowych wzros≥a o oko≥o 10% (Selin, 2003). Z obniøenia
podatku wycofano siÍ.
Kraje  Unii  Europejskiej  podlegajπ  unijnym  dyrektywom  dotyczπcym  pod-
wyøki akcyzy. Polska ma czas na wyrÛwnanie akcyzy do poziomu wymaganego
w Unii do grudnia 2008 r. Minimalny poziom podatku to 64 EUR na tysiπc sztuk
papierosÛw, akcyza stanowi 50ñ60% ceny jednego pude≥ka (MπczyÒski, ZasuÒ,
2008).
SkutecznoúÊ wp≥ywu podwyøek cen na konsumpcjÍ jest ograniczana przez
magazynowanie zapasÛw papierosÛw ze starπ akcyzπ przez producentÛw, sieci
handlowe i samych konsumentÛw. Istotnym czynnikiem jest teø nap≥yw papiero-
sÛw z przemytu. Wiadomo teø, øe wielkie koncerny tytoniowe eksportujπ czÍúÊ
produkcji ze úwiadomym przeznaczeniem na przemyt. RÛwnolegle do antytyto-
niowej polityki fiskalnej paÒstwa, konieczna jest skutecznoúÊ dzia≥aÒ admini-
stracyjnych, policyjnych i legislacyjnych.
2.2. Ograniczenia reklamy
Istotnπ formπ demarketingu sπ ograniczenia reklamy wyrobÛw tytoniowych.
Reklama moøe dzia≥aÊ jako ürÛd≥o aprobaty spo≥ecznej i w ten sposÛb wp≥ywaÊ na
normy zachowaÒ. Reklama tytoniu wzmacnia niezdrowe zachowania i obniøa
úwiadomoúÊ ryzyka zdrowotnego zwiπzanego z paleniem. Wspomniane wczeúniej
badanie brytyjskie Marsha i Mathesona (1983) wykaza≥o, øe 44% palaczy zgodzi-
≥o siÍ ze stwierdzeniem, øe palenie nie moøe byÊ tak niebezpieczne, skoro rzπd
nie zakazuje reklamy papierosÛw. Efekt aprobaty spo≥ecznej moøe byÊ szczegÛl-
nie silny w przypadku reklamy zwiπzanej ze sponsorowaniem imprez sporto-
wych.  Reklama  kojarzy  siÍ  wÛwczas  z wizerunkiem  zdrowia  prezentowanym
przez sport (Aitken i in., 1986).
Wydaje siÍ, øe testem efektu reklamy moøe byÊ sytuacja wprowadzenia prze-
pisÛw zakazujπcych reklamy, jednak kontrolowane badania zakazÛw reklamy sπ
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kazie reklamy wskazujπ, øe ca≥kowity zakaz reklamy daje w konsekwencji znacz-
ny spadek konsumpcji, ktÛrego nie moøna wyt≥umaczyÊ innymi úrodkami pre-
wencyjnymi (np. ostrzeøenia zdrowotne, dzia≥ania edukacyjne, czy ograniczenia
sprzedaøy). Zgodnie z badaniami ekonometrycznymi przeprowadzanymi w kra-
jach o wysokim dochodzie (World Bank, 1999) ca≥oúciowe zakazy reklamy i pro-
mocji mogπ zmniejszyÊ popyt na papierosy o oko≥o 7%. Zakazy reklamy prowa-
dzπce do znacznego zmniejszenia liczby osÛb palπcych lub spadku konsumpcji
wprowadzono m.in. w nastÍpujπcych krajach (za: Willemsen i de Blij, 1998):
ï Norwegia, 1975 ñ d≥ugoterminowy spadek liczby osÛb palπcych o 9%,
ï Finlandia, 1977 ñ zmniejszenie konsumpcji papierosÛw o 6,7%,
ï Kanada, 1989 ñ 4% spadek liczby palπcych (po skorygowaniu efektu o skut-
ki rÛwnoczesnej podwyøki cen),
ï Nowa Zelandia, 1990 ñ 7,5% spadek sprzedaøy wyrobÛw tytoniowych, z te-
go 5,5% jest przypisywane zakazowi reklamy,
ï Francja, 1991 ñ spadek liczby palπcych o 7% w latach 1991ñ1993.
Badania przeprowadzone na zamÛwienie rzπdu Nowej Zelandii przy uøyciu
metody analizy poprzecznej szeregÛw czasowych pozwoli≥y na porÛwnanie tren-
dÛw w reklamie tytoniu oraz konsumpcji w 33 krajach w latach 1970ñ1986. Wy-
kaza≥y one, øe im wiÍkszy by≥ poziom kontroli paÒstwa nad reklamπ tytoniu, tym
wiÍkszy spadek konsumpcji wyrobÛw tytoniowych w skali rocznej (Lynch i Bon-
nie, 1994, za: Willemsen, de Blij, 1998). Podobne wyniki uzyskano w badaniu 22
krajÛw OECD, porÛwnujπcym zwiπzki pomiÍdzy ograniczeniami reklamy i kon-
sumpcjπ w latach 1960ñ1986. Jednak nie kaøde badanie przy uøyciu tej metody
potwierdza  zwiπzek  pomiÍdzy  ograniczeniami  reklamy  a konsumpcjπ  tytoniu
(Laugesen i Meads, 1991; Stewart, 1993, za: Willemsen, de Blij, 1998).
Reklama tytoniu jest szczegÛlnie skuteczna w zachÍcaniu m≥odych ludzi do
palenia (Hastings i Aitken, 1995, za: Willemsen, de Blij, 1998). Istotnπ kwestiÍ
stanowi wiÍc pytanie, czy zakazy reklamy mogπ prowadziÊ do zmniejszenia licz-
by m≥odych ludzi rozpoczynajπcych palenie. Badania prowadzone w wielu kra-
jach wskazujπ, øe pojedyncze dzia≥ania majπ niewielki skutek, a jedynie w po-
wiπzaniu z innymi dzia≥aniami, np. edukacjπ zdrowotnπ lub wzrostem cen, zaka-
zy reklamy mogπ osiπgnπÊ poøπdany skutek (Willemsen, De Zwart, 1999).
W przypadku istnienia zakazÛw reklamy, przemys≥ tytoniowy czÍsto ucieka
siÍ do poúrednich form reklamy, ktÛre sπ niemniej skuteczne. Naleøπ do nich:
sponsorowanie imprez kulturalnych i sportowych, reklama w miejscu sprzedaøy,
Ñrozciπganie markiî (tzn. uøywanie marek produktÛw tytoniowych w nazwach
innych produktÛw), product placement w programach telewizyjnych i filmach,
marketing bezpoúredni, i inne. 
W Unii Europejskiej reklama telewizyjna tytoniu zosta≥a zakazana od po-
czπtku lat 90. XX wieku. W lipcu 2005 r. UE wprowadzi≥a dyrektywÍ zakazujπ-
cπ reklamy tytoniu w mediach drukowanych, radio i Internecie. Dyrektywa nie
zakazuje reklamy w kinach i na billboardach, na opakowaniach bπdü sponsoro-
wania imprez sportowych i kulturalnych o zasiÍgu lokalnym, w ktÛrych uczest-
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wczeúniej szerokie zakazy reklamy tytoniu (np. Finlandia, Irlandia, Portugalia
i Wielka Brytania). 
2.3. Reklama zniechÍcajπca do palenia
Kampanie reklamowe sπ coraz czÍúciej wykorzystywane jako instrument od-
dzia≥ywania na zachowania zdrowotne. W Stanach Zjednoczonych rzπdy stano-
we i rzπd federalny przeznaczajπ znaczne fundusze, uzyskane w wyniku negocja-
cji z firmami tytoniowymi, m.in. na kampanie antynikotynowe w mediach. Na
poziomie ogÛlnokrajowym funduszami zawiaduje American Legacy Foundation,
ktÛrej wydatki na reklamÍ i promocjÍ niepalenia wynoszπ kilkaset milionÛw do-
larÛw rocznie (Pechmann, 2001). Stanami, w ktÛrych prowadzi siÍ szeroko zakro-
jone kampanie antynikotynowe sπ miÍdzy innymi Arizona, Kalifornia, Floryda
i Massachusetts.
Przyk≥adowa kampania antynikotynowa w Polsce nosi nazwÍ ÑRzuÊ palenie
razem z namiî i jest organizowana przez FundacjÍ Promocji Zdrowia. Wykorzy-
stano w niej typowe úrodki marketingowe: plakaty, ulotki, konkursy dla lojal-
nych odbiorcÛw-konsumentÛw. 
Kwestia skutecznoúci kampanii antynikotynowych jest przedmiotem wielu
badaÒ. WiÍkszoúÊ dotychczasowych wynikÛw dostarcza poúrednich dowodÛw na
to, øe przekazy tych kampanii prowadzπ do zmniejszenia liczby palπcych. Flynn
i in. (1992, za: Pechmann, 2001) zbadali skutecznoúÊ czteroletniego szkolnego
programu antynikotynowego, w porÛwnaniu do takiego samego programu pro-
wadzonego z udzia≥em kampanii reklamowej. WúrÛd uczniÛw, ktÛrzy uczestni-
czyli  w programie  antynikotynowym  i byli  odbiorcami  kampanii  reklamowej
12,8% poda≥o, øe palili w ciπgu poprzedniego tygodnia. WúrÛd uczniÛw, ktÛrzy
uczestniczyli jedynie w programie szkolnym 19,8% poda≥o, øe palili w poprzed-
nim tygodniu. Inne badania, w ktÛrych dokonano podobnych porÛwnaÒ rÛwnieø
wykaza≥y skutecznoúÊ kampanii reklamowych prowadzonych rÛwnolegle z pro-
gramami antynikotynowymi w szko≥ach (Pechmann, 2001). Pechmann ostrzega
jednak, øe rozproszenie funduszy na programy szkolne i rÛwnoczesne kampanie
antynikotynowe w mediach moøe prowadziÊ do niedostatecznego finansowania
obu typÛw dzia≥aÒ i obniøenia ich skutecznoúci (Pechmann, Reibling, 2000).
Innym typem badaÒ majπcym na celu weryfikacjÍ skutecznoúci kampanii an-
tynikotynowych  sπ  sondaøe,  w ktÛrych  respondenci  odpowiadajπ  na  pytania
o ekspozycjÍ na reklamy oraz pytania dotyczπce inicjacji nikotynowej bπdü regu-
larnego  palenia.  Badania  przeprowadzone  w Massachusetts  i na  Florydzie
(Pechmann, 2001) wskazujπ na skutecznoúÊ kampanii antynikotynowych znie-
chÍcajπcych m≥odzieø do palenia. Wyniki te nie stanowiπ jednak niepodwaøalne-
go dowodu skutecznoúci reklam antynikotynowych, poniewaø opierajπ siÍ na da-
nych korelacyjnych. Wiadomo z badaÒ nad reklamπ komercyjnπ, øe konsumenci
odbierajπ reklamy w sposÛb wybiÛrczy. Pozytywne lub negatywne nastawienie
do produktu sprzyja czÍstszemu zwracaniu uwagi na reklamy zgodne z nasta-
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rosÛw i palenia sπ bardziej sk≥onni dostrzegaÊ reklamy tytoniu, natomiast kon-
sumenci negatywnie nastawieni do palenia poúwiÍcajπ wiÍcej uwagi reklamom
zniechÍcajπcym do tytoniu.
Nieco silniejszych dowodÛw na przyczynowy zwiπzek kampanii antynikoty-
nowych z decyzjπ palenia lub niepalenia dostarczajπ kontrolowane testy reklam,
polegajπce na tym, øe dwie grupy, wyrÛwnane pod wzglÍdem zmiennych mogπ-
cych wp≥ynπÊ na palenie, uczestniczπ w prezentacji reklam antynikotynowych
lub neutralnych. W obydwu grupach bada siÍ nastawienie do palenia po prezen-
tacji. W wiÍkszoúci przypadkÛw w grupach z reklamami antynikotynowymi re-
spondenci deklarujπ mniej pozytywne nastawienie i intencje zwiπzane z pale-
niem. Przekonania i intencje sπ z kolei istotnymi predykatorami pÛüniejszych de-
cyzji o paleniu lub nie. Przyk≥adowe nastawienia wobec palenia ilustrujπ bada-
nia Pechmann i wspÛ≥pracownikÛw (Pechmann 2001), w ktÛrych nastolatkowie
po prezentacji reprezentatywnych reklam antynikotynowych deklarowali bar-
dziej negatywne przekonania na temat wizerunku palacza (zdrowego rozsπdku,
atrakcyjnoúci, dojrza≥oúci, elegancji) niø ich rÛwieúnicy, ktÛrzy oglπdali reklamy
neutralne.
2.4. Napisy ostrzegawcze
WskazÛwki do prozdrowotnych zachowaÒ to np. napisy na produktach. Ba-
dania wskazujπ na zrÛønicowanπ skutecznoúÊ ostrzeøeÒ zdrowotnych na opako-
waniach papierosÛw. W przypadku ostrzeøeÒ antynikotynowych wykazano m.in.
liniowπ zaleønoúÊ miÍdzy wielkoúciπ ostrzeøenia i efektem w postaci decyzji rzu-
cenia palenia. Im wiÍksze ostrzeøenie na opakowaniu tym skuteczniejsza zachÍ-
ta do zaprzestania palenia (Health Canada, 2000). WiÍksze ostrzeøenia sπ bar-
dziej skuteczne w stosunku do osÛb rozwaøajπcych rzucenie palenia lub poczπt-
kujπcych palaczy, a najmniej skuteczne ñ w stosunku do silnie uzaleønionych.
Niewielki rozmiar napisÛw ostrzegawczych czÍsto jest interpretowany jako do-
wÛd nieszczeroúci intencji rzπdu. Ponadto istnieje tendencja do szacowania wiel-
koúci  ryzyka  zdrowotnego  proporcjonalnie  do  rozmiarÛw  napisÛw  ostrzegaw-
czych (Action on Smoking and Health, 2000).
OprÛcz rozmiaru ostrzeøenia waøny jest rÛwnieø rodzaj sformu≥owania ñ po-
toczne i jednoznaczne ostrzeøenia tekstowe sπ skuteczniejsze niø naukowe i pro-
babilistyczne (np. Ñrakî zamiast Ñchoroby nowotworoweî, Ñpalenie powodujeî za-
miast  Ñmoøe  powodowaÊî).  Badania  przeprowadzone  w Belgii,  Wlk.  Brytanii
i Francji wykaza≥y, øe sformu≥owania takie jak Ñpalenie zabijaî, Ñpalenie powo-
duje rakaî i Ñpalenie w ciπøy szkodzi dzieckuî sπ najskuteczniejsze (CNCT, FA-
RES, ASH, 1998). Z kolei badania kanadyjskie wykaza≥y, øe przekaz odwo≥ujπcy
siÍ do emocji jest szczegÛlnie skuteczny wtedy, gdy oprÛcz napisu na opakowaniu
znajduje siÍ zdjÍcie podkreúlajπce treúÊ przekazu (Health Kanada, 2000). Wyni-
ki badaÒ przeprowadzonych w Australii, Kanadzie i Polsce sugerujπ, øe ostrze-
øenia sk≥adajπce siÍ jedynie z tekstu teø mogπ byÊ skuteczne, jeúli sπ duøe, wy-
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ce 30% przedniej i tylnej strony paczki majπ úcis≥y zwiπzek z decyzjami porzuce-
nia lub ograniczenia palenia. WúrÛd mÍøczyzn 3% stwierdzi≥o, øe rzucili palenie
po wprowadzeniu ostrzeøeÒ, 16% prÛbowa≥o rzuciÊ, a 14% poda≥o, øe rozumiejπ
skutki zdrowotne palenia lepiej dziÍki napisom z ostrzeøeniami (World Bank,
1999).
Przepisy kanadyjskie dotyczπce obligatoryjnych ostrzeøeÒ zdrowotnych na
opakowaniach  papierosÛw  sπ  ciekawym  przyk≥adem  ewolucji  tego  elementu
prozdrowotnej polityki rzπdu (Health Kanada, 2003). Warto je omÛwiÊ nieco bar-
dziej szczegÛ≥owo. Ostrzeøenia te zosta≥y po raz pierwszy wprowadzone w 1989
r. w formie napisÛw w czterech wersjach. W 1994 r. wprowadzono osiem nowych
ostrzeøeÒ tekstowych, zajmujπcych 35% przedniej i tylnej strony opakowania.
Sformu≥owania by≥y jasne i drastyczne, np. ÑPapierosy powodujπ choroby p≥ucî,
ÑPapierosy powodujπ udary i choroby sercaî, ÑPapierosy uzaleøniajπî, ÑPapierosy
powodujπ úmiertelne choroby p≥uc u niepalaczyî. System ten by≥ inspiracjπ dla
innych krajÛw i podobne ostrzeøenia wprowadzono w Australii, Tajlandii i w Pol-
sce. Prace legislacyjne na wzÛr przepisÛw kanadyjskich podjÍto w Stanach Zjed-
noczonych, a ostatnio rÛwnieø i w Unii Europejskiej.
System kanadyjski zosta≥ czasowo podwaøony przez przemys≥ tytoniowy na
drodze sπdowej, ale w 1997 r. ponownie przywrÛcony poprzez UstawÍ Tytoniowπ,
ktÛra oddawa≥a w rÍce paÒstwa prawo regulowania opakowaÒ i sk≥adu wyrobÛw
tytoniowych. WkrÛtce potem grupy interesÛw konsumentÛw przyczyni≥y siÍ do
stworzenia ogÛlnokrajowej kampanii ÑTobacco or Kidsî. Wystπpi≥a ona z propo-
zycjπ wprowadzenia drastycznych, ilustracyjnych ostrzeøeÒ. Po wielu konsulta-
cjach parlament ostatecznie zatwierdzi≥ ostrzeøenia wzorowane na tych propozy-
cjach:  proste  napisy  sformu≥owane  jÍzykiem  potocznym,  ze  zdjÍciami  na  ze-
wnπtrz paczki ilustrujπcymi szkodliwoúÊ palenia i dalszymi informacjami na te-
mat szkodliwoúci palenia oraz radami dla rzucajπcych palenie wewnπtrz opako-
wania.
2.5. Ograniczanie dostÍpnoúci tytoniu i zachowaÒ z nim zwiπzanych
Zmniejszanie zachÍt do zachowaÒ szkodliwych dla zdrowia, w swej bardziej
drastycznej formie polega na utrudnianiu dostÍpu do produktu lub moøliwoúci
realizacji danego zachowania. W przypadku palenia moøe to polegaÊ na ograni-
czaniu:
ï punktÛw sprzedaøy papierosÛw,
ï miejsc, w ktÛrych wolno paliÊ,
ï wieku nabywcÛw wyrobÛw tytoniowych.
Za  szczegÛlnie  skuteczny  instrument  uwaøane  sπ  úcis≥e  zakazy  palenia
w miejscu pracy. Przepisy na temat palenia w miejscu pracy i miejscach publicz-
nych w ciπgu ostatnich dwudziestu lat przybierajπ na surowoúci. Za kamieÒ mi-
lowy w tym zakresie moøna przyjπÊ ograniczenia palenia na pok≥adzie samolo-
tÛw wywalczone przez personel amerykaÒskich linii lotniczych w latach 90. ubie-
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niki  badaÒ  naukowych  wskazujπce  na  rakotwÛrcze  skutki  biernego  palenia.
Ograniczenia palenia w miejscach publicznych sπ zwykle uzasadniane ochronπ
praw i zdrowia niepalπcych. Przyk≥adem narastania tendencji do bardziej re-
strykcyjnych przepisÛw w tym zakresie sπ dane uzyskane w ramach programu
ograniczenia palenia w Kalifornii (Gilpin i in., 2001). W 1999 r. 93,4% pracowni-
kÛw pracujπcych w zamkniÍtych pomieszczeniach poda≥o, øe palenie jest niedo-
zwolone w ich miejscu pracy. Dla porÛwnania w 1990 r. takiej odpowiedzi udzie-
li≥o 35% (wzrost o 167%). W 1999 r. tylko 15,6% pracownikÛw poda≥o, øe sπ na-
raøeni na bierne palenie, podczas gdy w 1990 r. ta liczba wynosi≥a 29%.
Zakoñczenie
Demarketing wyrobÛw tytoniowych to szczegÛlna dziedzina praktyki spo-
≥ecznej, w ktÛrej úcierajπ siÍ interesy koncernÛw tytoniowych, administracji paÒ-
stwowych i jednostek. W szczegÛlny sposÛb mieszajπ siÍ tu kwestie ekonomiczne
i wartoúci podstawowe. Na szali stawiane sπ z jednej strony zdrowie i øycie,
a z drugiej prawa wolnego rynku i wolnoúÊ wyboru jednostek. Marketing z za≥o-
øenia nie jest dziedzinπ, gdzie wolnoúÊ jednostki jest wartoúciπ nadrzÍdnπ. Po
kilkunastu latach obcowania z wolnorynkowπ reklamπ w Polsce zdajemy sobie
sprawÍ, øe nie ma ona wiele wspÛlnego z wolnoúciπ wyboru. Reklama jest czÍsto
natrÍtna, irytujπca, wrÍcz agresywna. Dowcipna, estetyczna, inteligenta rekla-
ma jest akceptowana jako forma sztuki uøytkowej. W≥aúnie taka reklama jeszcze
do niedawna by≥a wykorzystywana w marketingu tytoniowym. PrÛby odk≥ama-
nia efektÛw, jakie w przekonaniach kilku pokoleÒ pozostawi≥ marketing tytonio-
wy wymagajπ nie lada kontrofensywy. Administratorzy funduszy paÒstwowych
mogπ czerpaÊ inspiracjÍ i przyk≥ad z dzia≥alnoúci agencji rzπdowych i rÛønorod-
nych organizacji zajmujπcych siÍ demarketingiem tytoniowym w krajach Unii
Europejskiej i Ameryki PÛ≥nocnej.
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Demarketing of Tobacco Products and Consumers Behavior Formation
Summary
Demarketing of tobacco products includes methods aimed at changing the
consumer behavior and the marketing environment. The main strategies consist
of price manipulation, anti-smoking advertising, regulations restricting or ban-
ning tobacco advertising, limitations of distribution or consumption of tobacco
products, and warning messages on packages and advertisements. These measu-
res influence either directly or indirectly the following psychosocial and environ-
mental variables: health beliefs, social attractiveness of smoking, accessibility of
tobacco products and associated behaviors. The article presents a review of inter-
national research on the demarketing of tobacco and its effects for the formation
and change of health behavior.
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